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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui gambaran dari social media marketing dan keputusan 
pembelian pada Starbucks serta pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian 
konsumen Starbucks di kota Bandung baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan 
metode penelitian kuantitatif dengan tujuan deskriptif dan kausal. Teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan nonprobability sampling dengan jenis purposive sampling. Pengumpulan data 
menggunakan kuesioner online melalui google form yang disebarkan kepada 400 responden yang 
merupakan konsumen Starbucks yang telah menambahkan Official Account LINE Starbucks Indonesia 
dan berdomisili di kota Bandung. Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis 
regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel social media marketing (X) 
berpengaruh signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
Kata kunci: Media Sosial, Social Media Marketing, Keputusan Pembelian 
 
Abstract 
The purpose of this study was to find out an overview of social media marketing and purchasing decisions at 
Starbucks and the influence of social media marketing on Starbucks consumer purchasing decisions in the 
city of Bandung both partially and simultaneously. This research used the quantitative research method with 
purpose of descriptive and causal. The data was collected by using online questionnaires through google form 
that was spread to 400 respondents. The respondents were Starbucks consumers who have added Starbucks 
Indonesia OA on Line and lived in Bandung city. Data analysis that was used was descriptive analysis and 
multi linear regression analysis. The result of this research showed that the social media marketing variable 
(x) has significant effect partially and simultaneously on purchase decision variable (y). 
Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Purchase Decision 
 
1. Pendahuluan 
Perkembangan teknologi telah mendorong arus masyarakat untuk mengikuti zaman dimana segala 
sesuatu akan sangat mudah apabila dihubungkan dengan teknologi. Bahkan pada tahun 2017 pengguna 
internet telah mencapai 143,26 juta jiwa dimana jumlah tersebut mengalami kenaikan dari tahun 
sebelumnya sebesar 10,56 juta jiwa [18]. Tak lepas dalam hal komunikasi, perkembangan teknologi telah 
memunculkan suatu media yang dapat menghubungkan tiap individu maupun kelompok yang 
memungkinkan penggunanya saling berinteraksi, mengirimkan informasi dalam bentuk teks, gambar, 
ataupun video yang dengan mudah dapat diakses oleh pengguna lainnya dan membangun sebuah 
komunitas yang disebut social media. Indonesia berada pada peringkat ke-3 teratas di dunia berdasarkan 
hasil survei mengenai waktu yang digunakan untuk media sosial yang menyatakan bahwa rata-rata 
masyrakat Indonesia menghabiskan waktunya untuk mengakses media sosial minimal 3 jam 23 menit 
setiap harinya karena media sosial telah dijadikan sebagai tempat berkomunikasi dan mendapatkan 
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informasi [21] sehingga perusahaan memanfaatkan peluang tersebut untuk mempromosikan produk yang 
ingin ditawarkan kepada konsumen melalui social media.  
Social media sudah mulai sering digunakan sebagai alat pemasaran dan media komunikasi untuk 
berhubungan langsung antara publik, kantor, dengan konsumen. Starbucks merupakan salah satu 
perusahaan yang mengandalkan social media untuk mengkomunikasikan promo atau informasi terkait 
produk yang ditawarkan perusahaan dengan menggunakan Official Account LINE yang dapat 
menghubungkan Starbucks dengan konsumennya. Promosi yang ditawarkan Starbucks pun beragam 
demi mempengaruhi keputusan pembelian terhadap konsumen dimana konsumen akan melakukan 
pembelian atau tidak terhadap produk tersebut. Sehingga perlu adanya perhatian khusus dalam 
penggunaan media sosial agar pesan yang ingin disampaikan mudah dimengerti dan menarik untuk 
konsumen 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
pengaruh secara parsial maupun simultan variabel Social Media Marketing melalui Official Account 
LINE terhadap keputusan pembelian konsumen Starbucks di Kota Bandung 
 
 
2. Dasar Teori dan Metodologi Penelitian 
2.1 Tinjauan Pustaka 
A. Pemasaran 
Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan menghantarkan, serta bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan 
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemegang 
kepentingan. [8]. 
B. Social Media 
Media sosial adalah sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi dalam bentuk teks, gambar, audio, 
dan video baik dengan orang lain, perusahaan, ataupun sebaliknya [8]. 
C. Social Media Marketing 
Kegiatan online dan program yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dimana secara 
langsung atau tidak langsung akan meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau memperoleh 
penjualan dari produk dan jasa [8]. Menurut Chris Heuer dalam Solis (2010:263), menyatakan bahwa pada 
penggunaan media sosial terdapat 4C yang menjadi fokusnya. [3], yaitu: 
1. Context (konteks) 
“How we frame our stories”, yaitu bagaimana kita merangkai sebuah kata-kata dengan 
memperhatikan tata bahasa, bentuk, ataupun isi pesan menjadi suatu cerita atau informasi yang 
menarik dan dapat dimengerti oleh khalayak 
2. Communication (komunikasi) 
“The practice of our sharing story as well as listening, responding, and growing”, yaitu bagaimana 
cara kita menyampaikan sebuah cerita atau informasi kepada orang lain dengan tujuan untuk 
memberikan pemahaman, mengubah sikap, pendapat, atau perilaku agar sesuai dengan apa yang 
kita harapkan. 
3. Collaboration (kolaborasi) 
“Working together to make things better and more efficient and effective”, yaitu Bagaimana dua 
pihak atau lebih dapat bekerja sama dengan menyatukan persepsi, saling berbagi pengalaman, 
pengetahuan, dan kemampuan masing-masing untuk membuat hal lebih baik dan lebih efisien dan 
efektif 
4. Connection (koneksi) 
“The relationships we forge and maintain”, yaitu bagaimana membina suatu hubungan yang terjalin 
dan memeliharanya agar tetap berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan 
perusahaan pengguna media sosial 
D. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah tahapan proses keputusan yang dilakukan oleh konsumen dimana 
konsumen sebagai pelaku utama dalam proses pembelian selalu menjadi perhatian produsen [7]. Adapun 
proses keputusan pembelian sebagai berikut: 
1. Problem Recognition (pengenalan masalah) 
Dalam tahapan ini, proses pembelian dimulai saat konsumen mengenali kebutuhan yang dapat 
dipicu oleh ransangan internal atau eksternal. 
2. Information Search (pencarian informasi) 
Dalam tahapan ini, konsumen yang menyadari akan kebutuhan akan terdorong untuk mencari 
informasi dari berbagai sumber. 
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3. Evaluation of Alternatives (evaluasi alternatif) 
Ada beberapa proses evaluasi keputusan dan model-model terbaru dengan memandang proses 
evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif atau konsumen membentuk penilaian 
atas produk secara sadar dan rasional. 
4. Purchase Decision (keputusan pembelian) 
Pada tahap ini, konsumen membentuk preferensi diantara merek dalam kumpulan pilihan dan 
konsumen juga dapat membentuk niat untuk membeli merek tersebut. 
5. Postpurchase Behavior (perilaku pasca pembelian) 
Pada tahap ini, konsumen akan mengalami kepuasan atau ketidakpuasan atas keputusan pembelian 
yang telah dilakukan. Perasaan tersebut akan mempengaruhi tindakan konsumen selanjutnya. 
2.2 Kerangka Pemikiran 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
 
 
2.3 Metode Penelitian 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adlah metode kuantitatif dengan jenis peneltian deskriptif 
dan kausal. Dimana Social Media Marketing sebagai variabel independen atau bebas dan keputusan 
pembelian sebagai variabel dependen atau terikat. Jenis data pada penelitian ini adalah data ordinal yang 
diubah menjadi data interval menggunakan MSI 
Skala yang digunakan pada penelitian ini adalah skala likert. Populasi pada penelitian ini adalah 
konsumen Starbucks yang telah menambahkan Official Account LINE Starbucks Indonesia dan 
berdomisili di kota Bandung. Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah nonprobability 
sampling dengan jenis purposive sampling sehingga didapatkan jumlah responden sebesar 384 tetapi 
dibulatkan oleh peneliti menjadi 400 responden. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan hasil 
data dianalisis menggunakan analisis deskriptif, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linier berganda. 
 
3. Pembahasan 
3.1 Karakteristik Responden 
Berdasarkan hasil tanggapan responden, terdapat 208 responden atau sebesar 52%  berjenis kelamin laki-
laki dan sisanya 192 responden atau sebesar 48% berjenis kelamin perempuan. Berdasarkan karakteristik 
usia, maka usia responden yang mendominasi yaitu 20-25 tahun dengan jumlah 284 responden atau 
sebesar 71% sedangkan usia responden yang paling sedikit yaitu > 40 tahun dengan jumlah 3 responden 
saja atau sebesar 0,7%. Berdasarkan karakteristik pekerjaan, maka pekerjaan mahasiswa yang 
mendominasi dengan jumlah 281 responden atau sebesar 70,3% dan posisi kedua terbanyak ada pekerja 
swasta dengan jumlah 55 responden atau sebesar 13,7%. Berdasarkan karakteristik pendapatan per bulan, 
maka pendapatan terbanyak yang dimiliki oleh responden yaitu Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 sebesar 
35,8% atau berjumlah 143 responden dan pendapatan paling sedikit yang dimiliki oleh responden yaitu 
Rp 4.000.000 sebesar 11,5% atau berjumlah 46 responden. 
3.2 Hasil Penelitian 
A. Analisis Deskriptif 
Berdasarkan hasil olahan data yang telah dilakukan, maka tanggapan responden terhadap social 
media marketing (X) mendapatkan total skor keseluruhan sebesar 12309 dengan persentase 85,4% 
yang berarti social media marketing berada pada kategori sangat baik dan tanggapan responden 
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terhadap keputusan pembelian (Y) mendapatkan total skor sebesar 12115 dengan persentase sebesar 
84,1% sehingga keputusan pembelian juga berada pada kategori sangat baik. 
 
B. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas pada penelitian ini menggunakan metode grafik Histogram dan P-P Plot dengan 
bantuan software SPSS 23.0. Jika penyebaran data berada di sekitar dan mengikuti arah dari garis 
diagonal atau grafik histogram maka data berdistribusi normal. Pada grafik histogram dapat dilihat 
bahwa penyebaran data mengikuti grafik histogram yang ada dan hasil grafik Normal P-P Plot 
memperlihatkan penyebaran data yang berada di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah dari garis 
diagonal tersebut sehingga dapat disimpulkan data berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Dapat diketahui hasil uji multikolinearitas pada variabel Social Media Marketing tidak mengalami 
gejala multikolinearitas dikarenakan semua variabel independen memiliki nilai toleransi di atas dari 
0,1 dan nilai VIF kurang dari 10 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan grafik Scatterplot dimana dapat dilihat bahwa titik-
titik yang ada menyebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu y dan tidak membentuk pola 
tertentu sehingga disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas 
C. Analisis Regresi Linier Berganda 
Tabel 3.1 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
(Constant) 8.404 1.256  6.692 .000 
Context (X1) .446 .116 .178 3.849 .000 
Communication 
(X2) 
.587 .153 .164 3.837 .000 
Collaboration (X3) .888 .155 .258 5.708 .000 
Connection (X4) 1.011 .154 .294 6.574 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
Dari Tabel 3.1 maka dapat dibuat persamaa regresi linier berganda sebagai berikut: 
𝑌 = 8.404 + 0.446𝑋ଵ + 0.587𝑋ଶ + 0.888𝑋ଷ + 1.011𝑋ସ 
Persamaan regresi linear berganda di atas diuraikan sebagai berikut: 
1. Konstanta (a) sebesar 8.404, jika diartikan apabila variabel Context (X1), Communication 
(X2), Collaboration (X3), dan Connection (X4) bernilai 0 (nol), maka nilai dari variabel 
keputusan pembelian (Y) sebesar 8.404 
2. Koefisien regresi (b1) Context (X1) sebesar 0.446, jika diartikan apabila Context 
mengalami kenaikan satuan, maka nilai dari variabel keputusan pembelian (Y) bertambah 
sebesar 0.446 
3. Koefisien regresi (b2) Communication (X2) sebesar 0.587, jika diartikan apabila 
Communication mengalami kenaikan satuan, maka nilai dari variabel keputusan pembelian 
(Y) bertambah sebesar 0.587 
4. Koefisien regresi (b3) Collaboration (X3) sebesar 0.888, jika diartikan apabila 
Collaboration mengalami kenaikan satuan, maka nilai dari variabel keputusan pembelian 
(Y) bertambah sebesar 0.888 
5. Koefisien regresi (b4) Connection (X4) sebesar 1.011, jika diartikan apabila Connection 
mengalami kenaikan satuan, maka nilai dari variabel keputusan pembelian (Y) bertambah 
sebesar 1.011 
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D. Uji Hipotesis 
1. Uji Hipotesis Parsial (T) 
Tabel 3.2 Hasil Uji Hipotesis Parsial (T) 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8.404 1.256  6.692 .000 
Context (X1) .446 .116 .178 3.849 .000 
Communication 
(X2) 
.587 .153 .164 3.837 .000 
Collaboration 
(X3) 
.888 .155 .258 5.708 .000 
Connection (X4) 1.011 .154 .294 6.574 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan Tabel 3.2 maka dapat dilihat bahwa: 
1. Variabel Context (X1) memiliki nilai t hitung 3,849 lebih besar dari nilai t tabel 1,965 
sehingga disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari 
Context (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) 
2. Variabel Communication (X2) memiliki nilai t hitung 3,837 lebih besar dari nilai t tabel 
1,965 sehingga disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang 
signifikan dari Communication (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 
3. Variabel Collaboration (X3) memiliki nilai t hitung 5,708 lebih besar dari nilai t tabel 1,965 
sehingga disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari 
Collaboration (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) 
4. Variabel Connection (X4) memiliki nilai t hitung 6.574 lebih besar dari nilai t tabel 1,965 
sehingga disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan dari 
Connection (X4) terhadap keputusan pembelian (Y) 
2. Uji Hipotses Simultan (F) 
Tabel 3.3 Hasil Uji Hipotses Simultan (F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4562.170 4 1140.543 98.270 .000b 
Residual 4584.476 395 11.606   
Total 9146.646 399    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
b. Predictors: (Constant), Connection (X4), Communication (X2), Collaboration 
(X3), Context (X1) 
Berdasarkan Tabel 3.3 dapat dilihat pada kolom F bahwa hasil Fhitung sebesar 98,270 dengan nilai 
signifikan kurang dari 0,05 dan jika dibandingkan sesuai dengan ketentuan yang ada maka nilai 
Fhitung (98,270) lebih besar (>) dari nilai Ftabel (2,394) sehingga disimpulkan bahwa H0 ditolak 
yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan dari variabel Social Media Marketing 
(X) yang terdiri dari Context (X1), Communication (X2), Collaboration (X3), dan Connection (X4) 
terhadap variabel keputusan pembelian (Y) konsumen Starbucks di kota Bandung. 
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E. Analisis Koefisien Determinasi 
Tabel 3.4 Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R 
R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .706a .499 .494 3.406797 
a. Predictors: (Constant), Connection (X4), 
Communication (X2), Collaboration (X3), Context (X1) 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
 
Rumus persamaan nilai koefisien determinasi (KD) sebagai berikut: 
𝐾𝐷 = 𝑅ଶ 𝑥 100% 
𝐾𝐷 = 0,499 𝑥 100% 
𝐾𝐷 = 49,9% 
Maka diketahui bahwa pengaruh variabel independen social media marketing (X) yang terdiri dari 
Context (X1), Communication (X2), Collaboration (X3), dan Connection (X4) memiliki kontribusi 
sebesar 49,9% dalam mempengaruhi variabel dependen keputusaan pembelian (Y) dimana sisanya 
sebesar 50,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif dari tanggapan responden maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel Context (X1), Communication (X2), Collaboration (X3), dan Connection (X4) pada Social 
Media Marketing (X) melalui Official Account LINE berada pada kategori sangat baik  
2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif maka keputusan pembelian konsumen pada Starbucks berada 
dalam kategori sangat baik  
3. Variabel Social Media Marketing (X) yang terdiri dari Context (X1), Communication (X2), 
Collaboration (X3), dan Connection (X4) memiliki pengaruh signifikan baik secara parsial maupun 
simultan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 
 
5. Saran 
1. Aspek Teoritis 
a. Pada penelitian selanjutnya disarankan menggunakan variabel lain selain social media 
marketing untuk dihubungkan dengan keputusan pembelian agar mengetahui variabel lain yang 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian atau menggunakan social media marketing 
terhadap variabel lain. 
b. Bagi penelitian selanjutnya yang ingin menggunakan variabel social media marketing dan 
keputusan pembelian disarankan untuk menggunakan objek yang berbeda atau populasi 
penelitian yang berbeda.sehingga dapat dijadikan sebagai perbandingan untuk penelitian 
selanjutnya 
2. Aspek Praktisi 
Peneliti menyarankan bagi perusahaan Starbucks Indonesia untuk mempertahankan kinerja social 
media marketing melalui Official Account LINE yang ada sekarang, hal tersebut dikarenakan tiap 
komponen dalam penggunaan social media yaitu Context, Communication, Collaboration, dan 
Connection telah berada pada kategori sangat baik berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan. 
Akan tetapi, seiring berjalannya waktu keberadaan Starbucks Indonesia dapat digantikan oleh 
perusahaan pesaing dalam social media marketing melalui Official Account LINE jika Starbucks 
hanya bergantung pada pencapaian yang ada sekarang tanpa melalukan peningkatan atau inovasi ke 
depannya. Oleh sebab itu, peneliti juga menyarankan bagi perusahaan Starbucks untuk 
meningkatkan kinerja social media marketing dengan memperhatikan 4C dalam penggunaan media 
sosial, seperti menyampaikan pesan dalam bentuk video, mengadakan perlombaan promosi 
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Starbucks melalui postingan TIMELINE di LINE, dan membangun forum komunikasi melalui LINE 
yang berisikan komunitas penikmat kopi Starbucks. 
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